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Abstract The proportion of the service industry to Japan’ s whole economy is
increasing year by year and it has been a subject of interest among the government
and companies to enhance the productivity of the service industry that is significantly
lower than that of other developed countries. The service standardization has
attracted attention as a means to enhance this productivity; however, little research
has been done so far. Furthermore, former researches have paid little attention to the
consumer behaviour in service standardization. This research, from the findings of
customer-to-customer interaction researches and the consumer culture theory,
suggests that customers can standardize their consumption behaviours themselves in
service settings and that they may vary depending on service types and customer’s
characteristics.
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1 問題意識
我が国の産業に占める第三次産業、即ちサービス産業の実質 GDPに占める割合
は戦後一貫して上昇を続け、平成12（1999）年にははじめて70％を超えた1）。また、
実質 GDPの上昇と同じように、サービス産業従事者の全就業者数に占める割合も
増えつつあり、平成22（2009）年には同じく70％を超えることとなっている2）。つ
まり、日本経済におけるサービスの重要性や役割は日々高まっていると言えるだろ
う。
経済や産業を捉える客観的な統計のみならず、我々の日常生活においてもサービ
スの重要性の高まりを実感することがある。例えば、平成27年 7〜 9月期と平成28
年 7〜 9月期の訪日外国人観光客旅行支出を比較すると、訪日外国人の日本におけ
る支出のうち、買物代に占める割合が特にアジア諸国からの観光客で減るいっぽう
で、飲食や娯楽といった業種に対する割合が高くなり3）、インバウンド消費の高ま
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1） 内閣府経済社会総合研究所「国民経済計算」より
2） http://www.stat.go.jp/data/kokusei/2010/final/pdf/01-08.pdf
りによって求められるサービスの多様性が増えているといったことにも表れている。
サービスの重要性はサービス産業に限ったことではなく、製造業（第二次産業）
にとっても当てはまることであり、更には製造業が付加価値をもたらす要素として
サービスを強化すべきであるという考えも一般的になりつつある。これはいわゆる
製造業のサービス化であったり、サービタイゼーションといわれるが、実際に製造
業であってもサービスを組み込んだ戦略を実行することで高いマージンを得ること
が実証されている研究もあるし（Gebauer, Fleisch, and Friedli 2005）、モノもサー
ビスの 1形態として捉え、企業の付加価値の源泉として包括的に捉えるべきである
という Vargo and Lusch（2004）によって提唱された、サービス・ドミナント・ロ
ジック（service dominant logic）のコンセプトは研究界においても実務界において
も注目を集めるようになって久しい。
サービスが我が国における経済や社会において存在感が高まり、また注目を集め
るようになったいっぽうで、製造業に比べ低いサービス産業の生産性をいかにして
高めるかといったような課題提起も行われるようになった。文部科学省は、米国と
比較して低い我が国におけるサービス産業の労働生産性を指摘し、今後、我が国が
経済成長を果たすためには、サービス産業の労働生産性の向上が鍵となるとの指摘
がある、と主張している4）。この主張を踏まえ、財団法人日本規格協会は、「平成
22年度標準化調査研究室調査報告」の中でサービスのパフォーマンス、サービス分
類の標準化、サービスに係る人的能力の標準化、そしてサービスマネジメントの標
準化がサービス産業の生産性向上には有効と推測されるとし、企業のサービス活動
を標準化することの重要性が提起されている。
サービスの標準化については、上記のように社会的な要請が我が国において高
まっていると考えられるが、これまでのサービス研究では、そもそもサービスを標
準化として捉えた研究がまだまだ少なく、あったとしても専らそれは提供側（企
業）の観点でしか捉えられてこなかった。本研究では、サービスの標準化を企業と
顧客との間で行われるサービスの交換の中で広く捉えるとともに、サービスを構成
する多様な主体間の関係に着目し、サービス研究におけるサービス標準化の理論的
課題について検討する。
2 サービスの標準化に関する理論的課題
2-1 サービスの標準化に関する先行研究
本節では、先行研究においてサービスの標準化（service standardization）がこ
れまでの先行研究でどう捉えられ、そして企業のサービス経営においてどういった
意義があるのかを整理する。その上で、サービスを企業の提供物としてだけではな
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3） http://honichi.com/12110
4） http://www.mext.go.jp/b_menu/hakusho/html/hpaa200601/column/013.htmを参照のこと。なお、
我が国のサービス産業の生産性の対米比較において、日本標準産業分類からみた事業区分で一番多く
（28. 7％）を占める小売・飲食店における生産性は、米国の41％であるという。
く顧客の消費行為としても捉え既存のサービスの標準化概念を批判的に検討するこ
とで、同概念に関する理論的課題を明らかにする。
そもそも、サービスの標準化とは一体何を意味するだろうか。先行研究ではその
定義に統一した見解は存在しないが、Shostack（1987）は、それぞれの段階が順
番に配置され、全ての結果が同一になる、有形財の大量生産のように同一の連続し
たサービスの提供プロセスであるとしている。また、Blind（2013）は、ISO（国
際標準化機構）及び IEC（国際電気標準会議）による定義を援用し、ある状況下に
おいて最善の結果を達成するために認められた組織体によって合意され承認された
ものであり、活動や結果に向けた共通で再現可能な利用、ルール、ガイドラインや
特性であるとしている。企業が提供するサービスを標準化することにより、サービ
スにおける不確実性の低減、顧客コストの低下、知覚公平性といった便益があると
いう（Ying and Hean 2016）。
このように、サービスの標準化は、企業のサービス提供というオペレーションの
立場から研究が進められてきた。サービスには、例えばファストフードレストラン
のように提供手順や接客マナーがマニュアル化されているサービスから、高級ホテ
ルのように個人的な要望を汲み取ってくれるサービスまで、画一的なものから完全
に個客化されたものまで幅広く存在している（Pullman, Verma, and Goodale 2001）。
Lovelock（1992）は、マーケターがスムーズで生産的なサービスの生産のために
理解しなければならない 7つのオペレーション上の課題の 1つとして、サービスの
標準化と個客化のバランスがあるという。これは、サービス企業はより良いサービ
スを提供しなければならないことに加え、オペレーションをスムーズにすることが
顧客志向のサービス戦略であるからという理由に基づく（McCutcheon, Raturi, and
Meredith 1994）。
しかし、サービスの標準化とは企業の多様なサービス活動のうち、一体どの活動
を標準化しているのであろうか。前節において論じたサービスの標準化に関する社
会的要請の高まりとは対照的に、サービスにおける標準化とは具体的にどういった
ものであるかを問うたり、明らかにした研究はほとんどない。そういった中でも
Blind（2006）は、先行研究や独自の調査をもとに、欧州におけるサービス関連の
規格を明らかにするとともに、 5つの次元に分類したが（表 1）、これらの規格は
製品に比べると少なく、産業に与える影響は大きくないと結論付けている。
ここまで、サービスの標準化に関する先行研究を概観したが、サービスの標準化
における研究上・実務上の関心は、専らサービス財が顧客との間で交換が行われる
媒体としての企業によるサービス提供 の標準化であり、生産されたサービスの
品質が標準化されているかどうかに関しては議論の対象とはなっていない。多くの
サービスは企業の従業員と顧客との相互作用によって生産されるため、消費プロセ
スにおける行動を管理し対処することがサービス提供のマーケティング・プロセス
において不可欠な部分であることを考慮すると（Gröonroos 2008）、顧客による
サービス消費に関する標準化の有無であったり、サービス生産の標準化に対する顧
客の役割について検討することが求められるだろう。これを踏まえ、次節以降では、
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サービスの生産と顧客行動との関係について検討し、サービスの標準化における消
費の側面を明らかにするとともに、今後明らかにされるべき新たな理論的展望を明
らかにする。
2-2 サービスの生産における主体間の関係
マーケティングにおいて商品は、便益の束（コトラー・アームストロング・恩藏
2014）といわれるように、商品の持つ様々な要素の善し悪しが顧客便益に影響を与
えるが、サービスという財に着目すると、顧客便益に影響を与える主体は様々であ
る。例えば、ホテルを利用する宿泊客に対して心温まる接客を行ったり、個人的な
ニーズを汲み取ってくれるのは従業員に他ならないし、チェックインやチェックア
ウト時に礼儀正しく行列を作りスムーズなサービスデリバリーに貢献する他の宿泊
客の存在も重要である。また、宿泊客はホテルにあるシャンデリアが高級なもので
あったり、寝心地の良いマットレスが使われていたりなど、設備や備品の品質の高
さも便益に繋がるであろう。Langeard, Bateson, Lovelock, and Eiglier（1981）はこ
の点に着目し、サービスが提供され消費される場であり、サービスの結果を左右す
る非常に重要な局面を示すサービス・エンカウンターにおけるサービスの便益は
サービス・エンカウンターを構成する多くの主体と顧客との相互作用によってもた
らされるものであることを、サーバクション・フレームワーク（ servaction
framework）として提唱した。Langeard, Bateson, Lovelock, and Eiglier（1981）に
よると、サービス・エンカウンターにおいてある顧客（顧客Ａ）が受け取るサービ
スの便益の束は、以下に挙げる各要素間の相互作用によってもたらされる。
顧客視点の従業員と顧客Ａ
物的環境と顧客Ａ
顧客Ａと顧客Ｂ（他の顧客）
顧客視点の従業員と組織やシステム
物的環境と組織やシステム
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表 Blind（2006）によるサービスの規格分類
サービス
マネジメント
サービス
従業員
サービス
デリバリー
顧客との
相互作用
データフロー及び
セキュリティ
品質管理 資格とスキル サービスの区分
顧客による
サービス評価
対顧客でのデータ
フロー・フォーマット
環境経営 継続教育 サービスの記述 顧客接点
対顧客でのデータ
セキュリティ
安全健康管理 エルゴノミクス
サービスデリバリー
を支援する装置
顧客情報
内部でのデータ
フロー・フォーマット
サービスプロセス 到達可能性
内部でのデータ
セキュリティ
顧客満足 顧客満足
社内情報
情報システムの
組織モデル
出典：Blind（2006）
このサーバクション・フレームワークからは、サービスにおける顧客の経験や便
益を捉えるにあたって、サービス・エンカウンターにおいて生じる多様な主体間の
相互作用に着目しなければならないことを意味している。
2-3 サービスにおける異質性
これまでに述べたような、サービスの標準化が現在求められるようになった理由
としては、単に生産性の問題だけではなく、そもそもサービスの持つ性質やサービ
スの顧客との取引の上で生じる異質性（heterogeneity）という性質が影響するこ
とによる、常に高いサービス品質を企業が顧客に提供できるとは限らないという問
題を解決することの必要性も関係している。
異質性は、製品とサービスの違いを明確にすることでサービスに固有の経営課題
を明らかにしようとした Parasuraman, Zeithaml, and Berry（1985）によるサービ
スの特性（IHIP特性）の 1要素5）として提唱されたものである。
この異質性は、製品は比較的に同質的なものが大量生産できるのに比べサービス
の生産は提供者や顧客によって、また状況によって変化するために一定基準以上の
サービス品質を保証するのが難しいことを意味している。例えば、百貨店の場合を
考えると、来店客が接するサービス従業員の見た目や言葉遣いによって受ける印象
は変わるし、航空機の場合は搭乗時間になっても現れない乗客を待つことによって
出発が遅れるといったことは日常的に起こっている。そしてレストランにおいて同
じ来店客が料理を注文し、提供されるまでの時間が一定だったとしても、利用客が
仕事の休憩時間に 1人で来店しており時間に追われている時と、休日に知人と来店
し会話を楽しみながら料理の提供までの時間を過ごす場合とでは、後者に比べ前者
のほうが知覚するサービス品質が低くなるかもしれない。つまり、一定以上の品質
をサービス提供で実現させるためには、この異質性という課題をいかに解決するか
が要点の 1つとなりえるだろう。
2-4 サービスの標準化に関する理論的課題
これまでの議論を通じ、サービスの生産には企業のみならず顧客行動の影響を少
なからず受けることが確認できた。そのため、サービスという財を捉えるにあたっ
ては、プロダクトベースのマーケティングに比べ顧客行動にも注意を払う必要性は
大きいと考えられている。さらにサービスが生産され消費されるサービス・エンカ
ウンターでは、企業の直接的なコントロールが及びにくい、顧客間の相互作用も
サービスの生産に影響を与えることが、サーバクション・フレームワークで示され
ている。そのため、サービスの標準化をサービスという財の持つ特徴として捉える
のであれば、サービス消費の観点からも考察する余地があると考えられる。
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5） 他の特性としては、無形性（サービスは無形の財であり、手に取って確かめたり、実物を目にする
ことができない）、同時性（サービスは提供とその消費が同時に行われる）、そして消滅性（サービスは在
庫として貯蔵することができず、利用することによって無くなってしまう）が挙げられる（Parasura-
man, Zeithaml, and Berry 1985）。
先行研究におけるサービスの標準化は、企業が主体となって提供されるサービス
を標準化するサービス提供の標準化に焦点が当てられているが、反対に顧客が主体
となって消費するサービスを標準化する現象はこれまでのサービスの標準化に関す
る先行研究では議論されていない。社会科学において標準化とは企業のみならず利
用者、利益集団、標準化団体、そして政府といった多様な主体によって為される合
意されたガイドラインであると考えられている（Xie, Hall, McCarthy, Skitmore,
and Shen 2016）。この主張に従えば、従前のサービスの標準化を企業のサービス提
供に偏重して研究が為されてきたという点で批判的に検討し、顧客というサービス
の生産に影響を与える主体によって自発的に行われるサービス消費についてもサー
ビス標準化の 1つの側面として議論し明らかにする意義があると考えられる。また、
サービスが企業と顧客との相互作用で生産されること、またサービスの標準化とい
う理論的課題の中に、提供プロセスだけではなくサービスが生産される結果も踏ま
えられていることを考慮すると（Shostack 1987；Blind 2006）、サービスという生
産された商品の標準化という現象を幅広く捉えるにあたっては、企業のサービス提
供に影響を与える 1要因としてもサービス消費の標準化に焦点を当てることも必要
になると考えられる。
先行研究との関連性では、Blind（2006）によるサービスの規格分類に関する研
究の中で、Langeard, Bateson, Lovelock, and Eiglier（1981）によるサーバクショ
ン・フレームワークにおける相互作用がどの程度捉えられているかをまとめると
（表 2）、特にサービスの標準化における顧客間の相互作用がこれまでのサービスの
標準化に関する先行研究では捉えられていない。このため、顧客間の相互作用とい
うサービスの場で日常的に生じている現象がサービス提供の標準化に与えている影
響が見逃されている可能性が考えられる。
以上の議論を踏まえ、次章以降では顧客間の相互作用に着目し、関連する顧客間
相互作用研究及び消費文化論に関する諸研究の中から顧客のサービス消費の標準化
行動について明らかにするとともに、今後の研究の発展性について議論する。
表 サービスの相互作用と先行研究におけるサービスの標準化
サーバクション・フレームワーク
における相互作用の主体
Blind（2006）
での指摘
Blind（2006）での該当分類項目
顧客視点の従業員と顧客Ａ YES
サービスデリバリー
顧客との相互作用
顧客視点の従業員と
組織やシステム
YES
サービスマネジメント
サービス従業員
データフロー及び
セキュリティ
物的環境と組織やシステム YES サービスマネジメント
物的環境と顧客Ａ YES 顧客との相互作用
顧客Ａと顧客Ｂ（他の顧客） NO −
（筆者作成）
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3 顧客のサービス消費における標準化行動の考察
3-1 顧客間相互作用研究及び消費文化論の研究潮流
本節では、先述した Xie, Hall, McCarthy, Skitmore, and Shen（2016）の定義に基
づき、サービスを構成する多様な主体によって為される合意されたガイドラインの
1つとして、顧客という主体間で標準化されるサービス消費を先行研究から検討す
る。
Langeard, Bateson, Lovelock, and Eiglier（1981）におけるサーバクション・フ
レームワークでは、ある顧客Ａが受けるサービス便益の束に影響を与えるサービ
ス・エンカウンターにおける主体間の相互作用のうちの 1 つに顧客間の相互作用
（顧客Ａと顧客Ｂ）があるが、これまでに一連の顧客間相互作用（ custom-
er-to-customer interaction）研究や消費文化論（consumer culture theory）での
研究において、サービス消費における顧客間の多様な相互作用が捉えられており、
まずは上記の研究潮流について議論した上で、それぞれの研究潮流においてサービ
スの標準化に関連すると考えられる知見を、それぞれの研究潮流において明らかに
なっている一般的な（サービスの標準化と関連していないものを含む性格を有す
る）知見と併せて整理する。
はじめに、顧客間相互作用研究では、サービス・エンカウンターにおいて顧客の
サービス経験や顧客満足に影響を与える、顧客間の社会的相互作用を明らかにした
り、そういった顧客間の相互作用が顧客満足に与える影響を実証する研究がこれま
でに為されている。例えば、Zhang, Beatty, and Mothersbaugh（2010）は、サー
ビス・エンカウンターにおける顧客間の相互作用について、15のサービスに関する
利用者を対象とし臨界事象法を用いてその相互作用が好ましいものと好ましくない
ものに事象を分類したところ、好ましい事象の中には顧客間の友好的な会話、他の
顧客に対する手助け、観察学習といったものが、好ましくない事象の中には、他の
顧客との争いや大声を聞くこと、そして無礼な振舞いが発見されるなど、サービ
ス・エンカウンターにおける消費者のサービス消費関連行動や社会的行動が幅広く
捉えられているのが特徴である。また、Moore, Moore, and Capella（2005）は、
サービス・エンカウンターにおける雰囲気や好ましい顧客間相互作用6）と顧客満
足・顧客ロイヤルティ・クチコミ意図の因果関係を検証し、好ましい顧客間相互作
用が顧客ロイヤルティやクチコミ意図に正の影響を与えることが実証された。
サービス・エンカウンターは多くの消費者が共存在する場であり、顧客間の相互
作用が生じるなかで、消費者間で同調7）（conformity）や社会的学習8）（social learn-
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6） ヘアサロンにおいて利用客が他の利用客との間に仲の良い関係を発展できたか、店内で他の利用客
と楽しい時間を過ごすことが出来たか、ヘアサロンにおける他の利用客は自身の時間を楽しくさせるか、
ヘアサロンでは友達を見つける良い機会かどうか、という 4項目で測定している。
7） 同調とは、現実あるいは想像上の他者の信念や期待もしくは行動に適合あるいは模倣する行動変容
のことを指す（Cialdini and Trost 1998）。
8） 社会的学習とは、他者の行動結果をモデルとして観察することで学習が成立することを意味してお
り、人においては自分で経験したことから新たな知識や技能を獲得する直接学習よりも支配的であると考
えられている（Bandura 1965）。
ing）が起こる可能性が考えられる。なぜなら、これらの現象は人が他者の行動に
適応したり模倣したりすることによって、その場の状況に適応的となることがあり、
日常的かつほぼ無意識的に起こっていると考えられているからである（Bremner
2002；Bandura 1965）。そのため、これらの同調や社会的学習がサービス消費に関
連する行動であった場合に、サービス消費における標準化が生じると考えられる。
次に消費文化論における知見を議論する。消費文化とは、特定の集団が利用する
商業的に生産されたイメージや文章、そして有形物に関する相互連結的なシステム
であり、それは集団における成員の経験や生活に適応させるため、また意味付けを
行うために消費実践やアイデンティティ、意味を一致させたり衝突させたりするこ
とを通じて構成されるものであるとされている（Kozinets 2001）。消費文化論の研
究を横断的にレビューした Arnould and Thompson（2005）によると、消費文化論
の研究は、下記の 4点に焦点を当てた、先進的な消費者行動に関する知見であると
定義付けている。①マーケターによって創造された素材を用いて自己意識を共構
成・共創造する消費者アイデンティティ計画、②消費者を文化創造者として看做し
創造プロセスを明らかにする市場文化、③社会階級や共同体、民族性やジェンダー
といった体系的に消費に影響を与える制度的・社会的な構造といった社会歴史的な
消費様式、④消費者を意味創造者として看做す、マスメディアに媒介されたイデオ
ロギーと消費者の解釈戦略に関連する社会文化的なプロセスや構造である。
文化は個人の行為としては成立せず、何らかの集団間で共有されるものという性
格を有する（Persons 1961；Habermas 1981）。そのため、サービス消費に関連す
る行為が何らかの集団の単位において共有されることはサービス消費の標準化と看
做すことが出来ると考えられる。
3-2 顧客間相互作用研究における他の消費者の役割
小売店舗や飲食店、交通機関といったサービスの場では、多くの顧客が共存在す
る中でサービスが生産され消費されている。顧客間相互作用研究におけるいくつか
の研究では、そういったサービスの場において生じる顧客間の相互作用がサービス
の標準化に繋がると考えられることが示唆されている。
例えば、McGrath and Otnes（1995）は、インタビュー調査を通じて小売店舗に
おける顧客が他の顧客の存在に対して担う11の役割を明らかにし、その中に店舗の
利用方法や製品の選択といった他の顧客の行動を社会的手がかりとして活用する
「観察者」があり、小売店舗における他者は顧客の購買行動を手助けする存在にな
り得ることを発見した。この11の役割を参考にし、ガーデンセンター9）の来店客を
対象にしてインタビュー調査を行った Parker and Ward（2000）は、9. 9％の来店
客が他の来店客に対して店内で積極的にサービスの利用方法やガーデニングに関す
る手助けを行う「主体的ヘルパー」（proactive helper）に該当し、彼らは共通のシ
ンボルや服装を用いて周りの来店客と知識を共有することを明らかにした。また、
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9） 大型の園芸店を指す。
Baron, Harris, and Davies（1996）は、世界規模で展開している家具小売店の来店
客を対象とし、顧客間の会話観察（OOP 1）と、顧客間の直接的な会話（OOP 2）
から顧客が得られるベネフィットを明らかにした。それによると、顧客間の会話観
察により来店客は家具の注文や購買方法について観察することで標準的な購買パ
ターンを学習すること、そして顧客間の直接的な会話により来店客は他の来店客に
対し一連の購買手順についてアドバイスを受け知ることが出来たり、店内レストラ
ンの新しいレイアウトにどう利用者として対応すべきかを理解することが出来ると
いう。
これらの顧客間相互作用研究からは、決してそれを行う消費者は多くないものの、
消費者は小売店舗において他の消費者に対し一般的なサービスの利用方法を直接的
あるいは間接的に教えることがあり、それを受ける側の消費者は、そうして理解し
た一般的なサービス消費の方法や手続きを再現することが明らかとなっており、知
識や経験の異なる利用客のサービス消費はこのようにして標準化されることがある
という、 1つの例として示すことができる。
また、顧客間相互作用研究における総合的な知見を踏まえると、サービス消費の
標準化は、サービスの性質によって異なると考えられる。Zhang, Beatty, and
Mothersbaugh（2010）は、先述した顧客間相互作用の性質のみならず、サービス
の場における他者の影響の違いについても明らかにした10）が、それによると、15
のサービスの場では、それぞれ影響には違いがあるとともに、最も他者の影響が大
きいのはレストランであり、小さいのは銀行であることが検証されている（図 1）。
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図 サービスにおける他の顧客の重要性
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10） Zhang, Beatty, and Mothersbaugh（2010）は、それぞれのサービス利用者を対象とし、「他の顧
客の存在はどの程度重要か」という質問を、 7点満点のリッカート尺度で測定した。
3-3 消費文化論におけるコミュニティ実践とサービス標準化の関係
消費文化論に位置づけられる研究群の中で、あるブランドの消費のもとに結集す
る消費者集団に焦点を当てた、ブランド・コミュニティ研究において、コミュニ
ティにおける成員の行動を意味するブランド・コミュニティ実践（Schau, Muñiz,
and Arnould 2009）を通じ、成員間のサービス行動を標準化する取り組みが行われ
ることがある。複数のブランド・コミュニティを横断的に調査した Muñiz and
OʼGuinn（2001）が明らかにしたブランド・コミュニティに見られる特徴の 1つに、
儀式と伝統（rituals and tradition）があり、コミュニティの成員がブランドの歴史
や逸話、またコミュニティにおけるしきたりなどを共有すると同時に、コミュニ
ティの内外にそれを伝達することを示している。儀礼や伝統のうち、いくつかはコ
ミュニティの全ての成員に共有され、ブランドにおける共有された消費経験に中心
に位置するものであるという。
この儀式と伝統に該当する消費実践として、ロックバンドのコンサートにおける
ファンの行動を明らかにした Schau and Muñiz（2007）は、ファンの人々がコン
サートにおけるライターのなびかせ方やドレスコードの取り決め11）、チケット購
入の際に礼儀正しく行列に並ぶといった集団行動を共有することを明らかにした。
また、Goulding, Shankar, and Canniford（2013）はクラブ文化における参加者の共
同体的（communal）行動について研究し、参加者同士がナイトクラブに入る前に
交わすコミュニケーションを通じて、適切な服装やクラブにおける作法などを、儀
礼的な手続きを通じて学習するプロセスが形成されることを明らかにした。特に、
経験の積んだ参加者グループの指導者が儀礼的実践を新規ファンに伝授し、ナイト
クラブにおける実践を通じて得たスキルの獲得を通じて新規ファンはコミュニティ
のメンバーとして受け入れられるという（Goulding, Shankar, and Canniford 2013）。
ブランド・コミュニティ研究からは、顧客の間で行われるサービス消費の標準化
が、必ずしも企業の意図に沿ったものになるとは限らず、企業のサービス提供を阻
害することにも繋がりかねないことが生じるかもしれないという問題が挙げられる。
ブランド・コミュニティにおける儀式は企業が顧客に提案したものではなくコミュ
ニティにおける成員が自発的に考え出したものであるため（Muñiz and OʼGuinn
2001）、企業がそれを容認しない場合も想定される。また、ブランド・コミュニ
ティの特徴の 1つに道徳的責任（moral responsibility）があり、コミュニティの成
員は企業の行動に対して適切なこととそうでないものを明確化する（Muñiz and
OʼGuinn 2001）。そのため、時として企業の活動に反発し、サポートネットワーク
を通じてブランドに関する独自の消費スタイルの提案や非公正性を広めるといった
ことを行うことがある（Hollenbeck and Zinkhan 2006）。ブランド・コミュニティ
は社会学における共同体と同様に独自の価値観や慣習を持つものであり、コミュニ
ティの成員間で生じるサービスの標準化が顧客のサービス便益向上や企業による
サービス提供の標準化に何らかの影響を与えることが考えられる。
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11） ロックバンドのイメージと合致するようなデニム生地の服装を着たり、服にロックバンド名のロ
ゴを飾るといったことを申し合わせて行うという。
4 ディスカッション
本章ではこれまでの議論を踏まえ、結論として本研究における貢献および、今後
明らかにされるべき理論的課題について検討する。
本研究ではこれまでにサービスの標準化に関する研究で理論的に捉えられていな
かった、顧客によるサービス消費の標準化が顧客間の相互作用を通じて生じること
を、顧客間相互作用研究及び消費文化論に関する先行研究レビューによってはじめ
て明らかにした。サービスの標準化をサービスという商品の交換で捉えた時に、そ
こに存在する主体によって為される標準化行動は、企業によるサービス提供のみで
起こるものではなく、顧客のサービス消費行動によっても為されることである。そ
のため、これまでに議論されてきたサービスの標準化は、サービス提供 の標準
化として今後サービス消費 の標準化と区別して表現されるべきことをここで主
張するとともに、サービスの標準化をサービスが生産された商品の性質にまで求め
るのであれば顧客のサービス消費の標準化は考慮すべき要素になり得る。
また、企業はサービスの場における標準的なサービスの利用方法や振舞いが顧客
間でどの程度共有されるかを把握することで、サービス提供の標準化のみならず
サービス消費の標準化による恩恵を受ける程度を理解することが可能となる。例え
ば、サービスの場に存在する他者の身なりの適切さは、顧客満足に正の影響を与え
ることが検証されているし（Brocato, Voorhees, and Baker 2012）、他者の存在は顧
客自身にとって社会的手掛かりとしてなり得ることが明らかになっているからであ
る（Uhrich and Luck 2012）。
次に、今後明らかにされるべき課題について検討する。本研究では、明確には
なっていないものの、今後検証されるべきサービス消費の標準化に関するいくつか
の問いが提示された。 1つめに、異なる業種における顧客によるサービスの標準化
を検証する必要性があると考えられる。先行研究においてサービス消費の標準化は、
小売店舗（McGrath and Otnes 1995；Baron, Harris, and Davies 1996）やコンサー
ト（Schau and Muñiz（2007）、ナイトクラブ（Goulding, Shankar, and Canniford
2013）といった限られたいくつかのサービスにおいて生じることが確認出来たが、
今後は他のサービスでもサービス消費の標準化が起きるかどうかを、サービスの場
における他の顧客の重要性を考慮しつつ検証すべきである。
2つめに、顧客の属性とサービス消費の標準化との関係である。顧客間相互作用
研究では、サービスの場における行動が他者と同一化されるかどうかは、他者の特
徴や顧客本人の心理といった諸要因によっても変化することが明らかになっている。
例えば、小売店舗における他の顧客による菓子の選択がいかに個人の商品選択に影
響を与えるかについて検証したMcFerran, Dahl, Fitzsimons, and Morales（2010）
は、他の顧客が肥満の場合に比べ細身の場合のほうが有意に菓子の購入量は多いこ
と、また顧客自身の自尊意識が高く認知的負荷が低い場合、また自尊意識が低く認
知的負荷が高い場合では、他の顧客の体形と顧客の菓子の購入量との関係性は無い
といったような状況依存性が明らかにされている。
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最後に、企業によるサービス提供と顧客によるサービス消費の標準化の関係性で
ある。サービスの生産は顧客との相互作用により行われるため、サービスの場にお
ける企業のサービス提供は顧客行動の影響を受けることになる。ブランド・コミュ
ニティにおける先行研究では、顧客が自発的に定めたサービス消費に関するルール
や規範を広めることがあり、それは企業に対する反発にも成り得る（Hollenbeck
and Zinkhan 2006）。顧客によるサービス消費の標準化が企業によるサービス提供
の標準化行動に協力的か非協力的かを今後明らかにすべきである。
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